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數的角色。本研究採問卷方式進行調查，蒐集 312 份有效樣本資料後，以線性結構方

程模式軟題進行假說的驗證。研究結果顯示，在服務品質構面之影響力與重要性方

面，以「互動品質」為最高；其次，服務品質對顧客滿意度具有顯著且正向的影響，

但顧客滿意度對顧客忠誠度沒有直接正向影響，卻透過關係承諾對顧客忠誠度產生正

向影響。最後，顧客滿意度對信任有正向影響，但信任卻沒有對顧客忠誠度有正向影

響。因此在顧客滿意度與顧客忠誠度之互動關係中，信任並不存在顯著的中介效果，

但關係承諾卻具有顯著的中介效果。本文迥異於過往研究結果的重要發現有二，首

先，高的顧客滿意度或信任並無法招致高的顧客忠誠度；其次，信任也未在顧客滿意

度與顧客忠誠之間扮演中介效果。  

關鍵字：服務品質、顧客滿意度、信任、關係承諾、顧客忠誠度  

ABSTRACT  

This study examines the relationships between service quality, customers’ satisfaction and customers’ 

loyalty. We hope to clarify whether trust and commitment can play mediating roles between customers’ 

satisfaction and loyalty. In this research, we study the industry of vehicle maintenance services. We 

collected 312 valid samples of questionnaires. We analyze these collected questionnaires by using 

LISREL. We arrive the the following conclusions. First, among all dimensions of service quality, interaction 

quality is the most important one; and, outcome quality is more important than physical environment quality. 

Second, service quality has positive influence on customers’ satisfaction. Customers’ satisfaction hasn’t 

positive influence on customers’ loyalty, but it has positive influence on customers’ loyalty through 

relationship commitment. Third, customers’ satisfaction has positive influence on customers’ trust; but, trust 

hasn’t positive influence on customers’ loyalty. So trust does not play the critical mediating role on the 

relationship between customers’ satisfaction and customers’ loyalty. However, the relationship commitment 

plays the critical mediating role. We have two new findings. One is that high customers’ 

satisfaction or trust does not lead to high customers’ loyalty. The other one is that 

customers’ trust does not play as the mediating role between cumstomers’ satisfaction and 

loyalty. 

KeyWords: Service Quality, Customers’ satisfaction, Trust, Relationship Commitment, 

Customers’ loyalty 
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壹、緒論  

隨著產品的日趨成熟與市場高度競爭的交互影響，產品的價格與功能已經不再是

消費者決定購買產品的主要決定因素，售後的維修服務才是許多消費者購買產品時的

重要或最重要考慮因素（陳建民，2004），因此想獲得顧客的青睞，與顧客維持長久

的關係，提供良好的售後服務也是關鍵之一。Asugman and McCullough （1997）就認

為售後服務可以對其他企業構成進入障礙，形成競爭優勢。Anell and Wilson（2001）

也認為售後服務不僅為競爭優勢，也可以維持公司的利潤。以汽車購買消費行為為

例，由於汽車產品為僅次於房屋之高消費產品，消費者會收集廣泛的資訊並加以比

較，所以使新車的銷售利潤十分微薄，企業的獲利來源由新車銷售轉變為售後服務（彭

鈺婷，2005）。 

此外，信任與承諾一直以來皆被視為是企業與顧客發展長期關係的重要關鍵，

Morgan and Hunt（1994）也發現信任與承諾是關係行銷的關鍵中介變數，能有效降低

離去傾向及不確定性風險。另外有許多研究也從關係行銷的觀點，以信任及承諾為中

介變數來檢驗滿意至忠誠意願之間的關係（Bloemer & Odekerken-Schröder, 2002；

Brown, Barry,  Dacin,  & Gunst ,  2005；Lewis & Soureli, 2006），因此，不可忽視信任

與承諾對獲取顧客忠誠度的影響。然而上述有關於服務業的研究是以連鎖超市、零售

業、與銀行業顧客為實證對象，而在經營性質迥異的汽車經銷原廠裡，信任、承諾與

顧客忠誠三者之間是否會有此一連結關係，為本研究所欲探討的議題之一。  

對於汽車經銷原廠的服務業者而言，其收入來源主要為新車銷售與售後服務（維

修與保養）。徐丕洲（2009）曾指出，現今汽車經銷商僅有微薄的利潤，而其中主

要的利潤來自後續的服務與維修，而非汽車銷售，在此情況下，更將凸顯售後

服務對於汽車原廠經銷商的重要性。有良好的售後服務品質才會導致高的顧客

滿意度，而 Calik and Balta（2006）、Dimitriades（2006）、Floh and Treiblmaier（2006）

與 Caceres and Paparoidamis（2007）的研究皆指出，滿意度會正向影響到顧客忠誠度，

故給予顧客良好的售後服務品質，可導致顧客高的滿意度，接著藉由高的滿意度來正

向影響忠誠度。而客人在汽車原廠經銷商處購買了新車後，接著可以選擇繼續在該汽

車原廠接受維修保養服務，但也可以選擇在外面的非原廠維修廠接受價格相對較為低

廉的維修保養服務，故汽車經銷原廠服務業者若提供良好的售後服務品質，是否可以

導致較佳的顧客滿意度，進而影響到顧客忠誠度，吸引顧客回流接受維修與保養等售

後服務，亦是本研究所欲探討的議題之一。  
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基於上述，本研究將探討汽車經銷原廠服務業的售後服務品質的重要影響因素，

與售後服務品質對顧客滿意的影響，以及顧客滿意對顧客忠誠的影響，並了解信任與

關係承諾在顧客滿意與顧客忠誠間是否扮演關鍵中介變數的角色。並達成以下之研究

目的：  

(一) 探討售後服務的服務品質、顧客滿意度、信任、關係承諾與顧客忠誠度間的關係。 

(二) 了解信任及關係承諾是否扮演顧客滿意度與顧客忠誠度之間的中介角色。  

貳、文獻探討  

一、服務品質  

Tsiotsou（2006）認為服務品質是顧客針對產品的所有優缺點以及等級進行綜合的

評價。Parasuraman, Zeithaml, and Berry（1985）認為服務品質為對服務的一種長期性

評估，是一種可以以態度衡量的評價，其定義為顧客對服務的期望，與顧客接受服務

後，所實際知覺到與服務間之差距。Parasuraman, Zeithaml, and Berry（1988）又提出

服務品質是服務遞送過程中，服務提供者/消費者彼此互動的服務優劣程度。亦即服務

品質是由顧客來衡量，並且是利用顧客對期望的服務與實際感受到的服務之差距來衡

量服務品質（Etzel, Bruce, & William, 2001），所以服務品質會影響顧客的感受。  

而在服務品質的衡量上，Brady and Cronin（2001）以多種服務業為研究對象，發

展出一種多層次的構面，如圖 1 所示，共分為三構面：實體環境品質、互動品質及結

果品質。而對一位接受汽車維修或保養的車主而言，其進入汽車維修廠的主要目的是

將可能略有毛病的汽車調整維修好或進行例行保養（結果品質）、而在整個汽車維修

過程中，會牽涉到與接待人員、櫃臺人員及維修人員的互動（互動品質），並且在整

個維修接觸、等待過程中會與維修廠的實體環境，如櫃臺、休息室、展示間、維修現

場、洗手間等展開密切接觸（實體環境品質），故本研究判斷此一服務品質多層次衡

量構面，比較符合顧客在汽車維修廠接受服務時的實際情況，因此本研究採用 Brady 

and Cronin（2001）的階層因素架構為衡量服務品質的架構。  
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圖1 Brady and Cronin階層因素架構 

資料來源：Brady & Cronin（2001） 

二、顧客滿意度  

Poteat, Shockley, and Allen（2009）指出，在今日，滿意度的衡量已被廣泛運用於

各種互動關係的驗證上，而了解顧客滿意度更是一個值得學者與企業界重視的議題。

顧客滿意度被視為服務可以滿足顧客的渴望、期望和需要的能力，所產生的顧客全面

的愉悅或滿足的程度（Hellier, Geursen, Carr, & Rickard, 2003）。在傳統上，顧客滿

意被視為是一項長期顧客行為表現的基本決定因素（Ranaweera & Prabhu, 2003），亦

即滿意的顧客才有可能會顯示出高度的重複購買行為。且由於顧客滿意度會影響顧客

保留率以及市場佔有率，因此顧客滿意度被企業視為追求的主要目標（Hansemark & 

Albinsson, 2004）。 

在顧客滿意度的衡量上，Churchill and Surprenant（1982）以「耐久財（雷射唱盤）」

與「非耐久財（植物）」進行研究，發現滿意度的決定性因素會因產品的不同，而有

不同的影響。以「耐久財」為例，「產品績效」將決定顧客的滿意度，顧客的滿意度

並非由顧客最初的「期望」，或是「產品績效」與「期望」二者間的「失驗（disconfirmation）」

所決定。Tse and Wilton（1988）檢驗 Churchill and Surprenant（1982）的模型亦發現，

除了期望與失驗之外，產品績效更能直接決定顧客滿意度的高低，此亦即所謂的「直

接績效衡量模型」，也就是直接以顧客對服務成果的表現滿意與否當作衡量顧客滿意

度的方式，其觀念模式如圖 2 所示。本研究沿用「直接績效衡量模式」的觀點，並參

考 Fornell（1992）、Churchill and Surprenant（1982）與 Hellier et al.（2003）等  

服務品質 

互動品質 實體環境品質 結果品質 

效用 有形 

性 

等待 

時間 

社會 
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圖 2 直接績效衡量模式 

人的滿意度衡量問項內容，進行設計本研究的滿意度問項。  

三、信任  

Morgan and Hunt（1994）認為信任是存在於對交易夥伴的可信賴性與正直性的信

心。Berry（2000）也認為信任是一方對夥伴具有信心且對其依賴的意願。二者的定義

皆強調信任的重要性和信任概念的可信賴性。  

Morgan and Hunt（1994）在信任─承諾理論中，主張信任與承諾是關係發展與維

持的關鍵中介變數，能有效降低離去傾向及不確定性風險。且由於關係行銷愈來愈受

重視，更增加了信任在長期關係上所扮演的角色（Sirdeshmukh, Singh, & Sabol, 2002； 

Hobman, Jones, Gallois, & Callan, 2004）。Berry（2000）認為成功的關係行銷乃是建立

在信任的基礎上。此外，Ganesan（1994）亦認為信任是長期導向的關係中不可或缺

的因素。 

有關信任的衡量，本研究參照 Morgan and Hunt（1994）所提出的信任是存在於對

交易夥伴的可信賴性與正直性的信心，所以本研究採用正直、可靠性與信心三構面進

行衡量。 

四、關係承諾  

Ganesan, Brown, Mariadoss, and Ho（2010）指出關係承諾將帶給雙方許多好處，

包括減少了不確定性、提高交換效率和滿意度、及提高業績與獲利能力。Sharma and 

Patterson（2000）定義承諾是消費者認為現存的關係是值得投資時間、精力與金錢的

一種信念。簡言之，承諾是合作夥伴願意繼續維持有價值的關係（Ruyter, Moorman, & 

Lemmink, 2001）。Anderson and Weitz（1992）及 Morgan and Hunt（1994）都將關係

承諾定義為「合作夥伴雙方均相信一個持續不斷的關係是重要的，且願意盡最大努力

去維持這個具有價值的關係」，上述關係承諾的定義其實與承諾的定義一致的。  

期望 

產品績效 

失驗 滿意 
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Morgan and Hunt（1994）主張信任與承諾是關係發展與維持的關鍵中介變數，能

有效降低離去傾向及不確定性風險。Poteat, Shockley, and Allen（2009）曾驗證得知師

生之間的滿意程度與相互承諾呈現正向的關係，Warsi, Fatima, and Sahibzada（2009）

亦曾以巴基斯坦的私人企業員工為例，進行員工滿意度與組織承諾的調查，發現二者

間呈現正向且顯著的關係，故可得知承諾是夥伴間相互依賴的最高級狀態（Scanzoni, 

1979），同時，對企業界而言，承諾是分辨顧客去留意願最重要的變數（Wilson & 

Mummalaneni, 1986）。 

在關係承諾的衡量上，本研究採用 Garbarino and Johnson（1999）所提出的四個

構面─對組織的認同度、顧客心理上的依戀、關心長期福祉、忠誠度來衡量，但考

慮本研究架構主要以探討顧客忠誠度為主，研究架構中已有顧客忠誠度變數，故本

研究將關係承諾構面中的忠誠度問項進行刪除。  

由上述相關文獻可知，多數學者認為承諾是保證持續雙方關係、願意犧牲短期

利益以維持長期關係的意願、且有信心能持續彼此的交易夥伴關係。正因如此，有

承諾才有後續關係的發生，才有繼續維持關係的動力，更是長期合作的保證。  

五、顧客忠誠度  

(一) 顧客忠誠度的定義  

顧客忠誠是顧客對某特定產品或服務的再購意願（Jones & Sasser, 1995）。

Dimitriades（2006）則定義顧客忠誠度為顧客對企業持有正向認同的態度，以及保有

重複購買行為的表現，並會推薦企業給他人認同，進而去影響他人的購買行為。換

言之，顧客忠誠度是指雖然受到環境影響或行銷手法可能引發潛在的轉換行為，但

顧客對其所喜好的商品或服務，未來將再購買和再惠顧的承諾仍不會有所改變

（Oliver, Rust, & Varki, 1997）。  

Oliver（1999）將顧客忠誠區分成兩種角度進行探討：  

1. 態度忠誠：是屬於個人本身的心理層次，包括認知忠誠、情感忠誠、意念忠誠三

個時期。  

2. 行為忠誠：是消費者個人在未來繼續購買與使用產品的行為意圖，指行動忠誠時

期。  

Lee, Lee, and Feick（2001）也以下述兩種觀點衡量忠誠度：  
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1. 傳統之觀點：消費者重複購買同一品牌之產品或是選擇相同品牌的機率。此種觀

點著重在消費者行為面的衡量，也被視為忠誠度的核心。  

2. 態度面之觀點：意指消費者對品牌的偏好、承諾及購買意圖。強調消費者對品牌

的推薦、拒絕承認有其他較好的選擇、願意支付價格溢酬、及再購意願等。  

本研究參考 Oliver（1999）、Gillespie, Krishan, Oliver, Olsen, and Thiel（1999） 

與 Lee, Lee, and Feick（2001）等學者對顧客忠誠度之研究，將顧客忠誠度區分為顧

客個人的態度面與行為面，來作為顧客忠誠度的衡量。  

參、研究方法  

一、研究假說與架構  

綜合上述文獻探討後，本研究建立以下的研究假說：  

(一) 服務品質與顧客滿意度方面之假設  

在專業服務的領域中，服務品質的優劣往往會決定顧客是否滿意該公司所提供

的服務（Hong & Goo, 2004）。Yu, Chang, and Huang（2006）以台灣的休閒產業為

研究對象，其中也指出企業經營者必須提升服務品質來增強顧客的滿意度。Floh and 

Treiblmaier（2006）在以奧地利最大的線上銀行為例進行的研究調查中，也證實了服

務品質為全面滿意的前置變數，亦即服務品質對全面滿意存在著正向影響。Caceres 

and Paparoidamis（2007）在 B to B 的關係中，驗證了服務品質構面對關係滿意具有

顯著影響。綜合上述，本研究提出下列假說：  

H1：服務品質對顧客滿意度有顯著的正向影響。  

(二) 顧客滿意度與顧客忠誠度方面之假設  

Bloemer and Lemmink（1992）針對汽車產業的研究發現，顧客滿意度乃是顧客

忠誠度的決定性因素。Bowen and Chen（2001）針對旅館業的研究發現顧客滿意度

與顧客忠誠度之間有密切關係。Calik and Balta（2006）針對土耳其境內的銀行業，

隨機抽樣 1,340 位顧客，研究結果證實顧客若擁有良好的滿意度，也將會招致良好的

忠誠度。Dimitriades（2006）在金融業、娛樂業和運輸業研究當中，滿意度對忠誠度
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具有正向影響的關係。Floh and Treiblmaier（2006）在以奧地利最大的線上銀行為例

進行的研究調查中，證實了全面滿意為忠誠重要的前置變數，亦即全面滿意對忠誠

存在著正向影響。Caceres and Paparoidamis（2007）在 B to B 的關係中，驗證了關

係滿意對忠誠有顯著影響。綜合上述，本研究提出下列假說：  

H2：顧客滿意度對顧客忠誠度有顯著的正向影響。  

(三) 顧客滿意度與信任、關係承諾方面之假設  

Garbarino and Johnson（1999）以戲院為例，探討整體顧客滿意度對信任、承諾、

未來購買意願之關係，研究顯示整體顧客滿意度對信任、承諾、未來購買意願具有

正面的影響。Delgado-Ballester and Munuera-Aleman（2001）在品牌忠誠的相關研究

中，發現顧客對品牌的滿意度越高，對品牌的信任也越高。 Bloemer and 

Odekerken-Schröder（2002）在以連鎖超市為研究對象的調查中，發現顧客滿意將導

致較高的信任。Tax, Brown, and Chandrashekaran（1998）曾發現顧客對公司抱怨處

理的滿意度將會正向影響顧客對公司的信任與承諾。而國內學者陳澤義與陳建州

（2004）在其針對銀行個人理財部門的消費者所進行的研究亦指出，滿意與信任具

有正向的因果關係。  

許多實證研究也發現顧客滿意正向影響承諾（Brown et al., 2005），且高度的滿

意將為情感性承諾提供正向增強效果（Bansal, Irving, & Taylor, 2004；Hennig-Thurau, 

Gwinner, & Gremler, 2002；Lewis & Soureli, 2006）。在線上購物的環境裡，顧客對

資訊的滿意也會正向影響顧客對網站的承諾（Park & Kim, 2003）。Caceres and 

Paparoidamis（2007）驗證了在 B to B 的關係中，關係滿意對信任和承諾皆有顯著影

響。 綜合上述，本研究提出下列假說：  

H3：顧客滿意度對信任有顯著的正向影響。  

H4：顧客滿意度對關係承諾有顯著的正向影響。  

(四) 信任與顧客忠誠度方面之假設  

過去有許多學者支持信任扮演解釋忠誠的重要性（ Singh & Sirdeshmukh, 

2000）。Oliver（1999）發現在組織間的關係中，信任導致對交易夥伴有更高的忠誠，

所以信任隱含真正的顧客忠誠。Sirdeshmukh et al.（2002）發現信任是忠誠的基礎，

並可決定顧客未來的行為。  
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Chaudhuri and Holbrook（2001）的研究結果指出顧客對品牌的信任會影響顧客

的購買忠誠及態度忠誠。Bitner （1995）；Gounaris and Venetis （2002）和 Hennig-Thura 

et al.（2002）同樣發現服務提供者在建立顧客的信任後將會正向影響顧客的再購忠

誠。Caceres and Paparoidamis（2007）驗證了在 B to B 的關係中，信任對忠誠有顯

著影響。基於上述論點，本研究提出下列假說：  

H5：信任對顧客忠誠度有顯著的正向影響。  

(五) 關係承諾與顧客忠誠度方面之假設  

Fullerton（2003）發現了對於服務提供者來說，願意給予承諾的顧客將可能比較

不會發生轉換的行為，因為願意給予承諾的顧客比其他人擁有更高的忠誠度。Bansal, 

Iring, and Taylor（2004）也認為忠誠度源自於服務提供者擁有來自於顧客於情感的、

持續的和標準的承諾。Lewis and Soureli（2006）研究顯示顧客對理財服務提供者的

情感性承諾會正向影響顧客忠誠，包括：再購行為、推薦、低轉換可能性等。Johnson, 

Herrmann, and Huber（2006）發現在關係後期，情感承諾會正向影響顧客的忠誠意

願。Caceres and Paparoidamis（2007）驗證了在 B to B 的關係中，關係承諾對忠誠

具有顯著影響。基於上述論點，本研究提出下列假說：  

H6：關係承諾對顧客忠誠度有顯著的正向影響。  

(六) 中介效果方面之假設  

Morgan and Hunt（1994）發現信任與承諾是關係行銷的關鍵中介變數，能有效

降低離去傾向及不確定性風險。Garbarino and Johnson（1999）亦發現對於高關係導

向的顧客而言，信任及承諾是關鍵的中介變數。Bloemer and Odekerken-Schröder

（2002）研究發現顧客對連鎖超市的信任會轉變成對此超市的承諾，信任與承諾為

滿意與忠誠意願之間的中介變數。Fullerton（2005）又發現在零售業裡，不論是情感

或計算式（持續性）承諾，皆顯著影響顧客的再購意願，且證實了在顧客對企業服

務表現的評價以及顧客對企業未來的消費意願之間的關係當中，顧客的承諾扮演著

一個關鍵的中介角色。Bettencourt（1997）和 Lewis and Soureli（2006）探討顧客忠

誠的前置因素時，同樣發現顧客滿意並不會直接影響顧客忠誠，二者間由顧客承諾

扮演著顧客滿意和顧客忠誠之間的中介關係。經由上述討論可知在不同的研究議題

上，信任、承諾常被發現扮演著顧客滿意與顧客忠誠的中介變數。基於上述論點，

本研究提出下列假說：  
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H7：信任對顧客滿意度與顧客忠誠度之互動關係有顯著的中介效果。  

H8：關係承諾對顧客滿意度與顧客忠誠度之互動關係有顯著的中介效果。  

綜合上述研究假說，本研究主要是以汽車維修服務廠為例，探討消費者在忠誠

度上的表現，而以服務品質與顧客滿意度為影響因素，分別探討其對消費者忠誠度

的關係，並依據 Morgan and Hunt（1994）的觀點，將信任與承諾做為顧客滿意度與

顧客忠誠度之間的中介變數，以此發展出本研究之研究架構（圖 3），並依據該模型

來進行實證調查，希冀透過瞭解公司提供的服務品質優劣，是否將會對顧客滿意度

與顧客忠誠度造成影響，而且信任與承諾是否在顧客滿意與顧客忠誠之間扮演中介

的角色。  

二、研究變數之操作型定義與衡量  

各變數的操作型定義如下所示：  

服務品質：指顧客針對產品所有的優缺點以及等級進行綜合的評價。  

顧客滿意度：為顧客對產品及服務的所有交易經驗的整體評量。  

信任：指對交易夥伴的可信賴性與正直性的信心。  

關係承諾：為顧客對於組織的一種心理愛慕、關心其福祉、認同感，甚至以該

組織為榮。  

顧客忠誠度：指雖然受到環境影響或行銷手法可能引發潛在的轉換行為，但顧

客對其所喜好的商品或服務，未來再購買和再惠顧的承諾仍不會

有所改變。  

至於有關的衡量問項與文獻參考來源則如表 1 所示，皆採用李克特（Likiert 

Scale）五點尺度衡量之，從「非常不同意」到「非常同意」，分數依序為 1 至 5 分。 
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圖 3  研究架構 

 

表 1  研究變數之衡量問項  

變數與構面  衡量問項  參考文獻  

服

務

品

質  

結

果

品

質  

評價  1.該公司的服務能使我在汽車維修後對品質產生信心。  Brady and Cronin 

（2001）；彭鈺婷

（2005）  

有形

性  

2.車輛維修後，該公司會主動關心維修後的狀況。  

3.該公司會主動通知顧客定期回廠檢查與保養。  

4.該公司的檢修儀器設備無法提供給我好的服務品質 *。  

等待

時間  

5.當我進入該公司時，服務人員立即向前迎接，寫下所需服務

項目，使我不用等待太久。  

6.該公司的入廠手續簡便不冗長，使我感到便利。  

7.該公司有我需要的零件，或在約定時間內隨時調度我所需要

的零件。  

互

動

品

質  

專業  1.該公司服務人員具有專業知識與能力足以解決我的問題。  

2.該公司服務人員做事有效率，能快速且正確地回答我的問題。 

3.該公司無法一次就解決我的車輛問題，或保養項目 *。  

態度  4.我覺得該公司服務人員親切、有禮貌、耐心回答我的問題。  

5.該公司服務人員會以顧客來往金額的高低，來決定服務的水

準 *。  

6.我很欣賞為我的車輛進行服務之人員（如：接待、技師等）

的態度。  

7.該公司服務人員的態度證明他們樂於提供服務的意願。  

行為  8.我覺得該公司服務人員很願意採取行動來幫助我。  

9.該公司服務人員的行為讓我覺得他們瞭解我的需求。  

10.我可以信賴為我服務的服務人員。  

續下表 

服務品質 顧客滿意

度 

顧客忠誠

度 

關係承諾 

信任 

Ｈ1 Ｈ2 

Ｈ3 

Ｈ4 

Ｈ5 

Ｈ6 
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續表 1 

 實

體

環

境

品

質  

氣氛  1.該公司瞭解顧客休息室的氣氛對我的重要性。   

設計  2.該公司的環境設計欠佳 *。  

3.該公司人員的談吐與氣質具人文素養，令人欣賞。  

4.該公司附近的環境使顧客得以欣賞自然之美。  

5.該公司的佈置具有藝術之美（如：名畫、花瓶）。  

6.該公司的服務內容與資料很有美感，值得欣賞（如：廣告單）。 

7.該公司瞭解他的設施設計對我的重要性。  

8.該公司的內部環境和佈置整齊清潔使我感到舒服。  

9.該公司休息室有舒適的座椅及空間佈置供顧客休息等待。  

社會

因素  

10.該公司的其他顧客，對我所知覺到的服務有正面的影響。  

11.該公司並不瞭解其他顧客會影響到我對該公司服務的感受
*。  

顧客  

滿意度  

1.該公司所提供的修車產品組合（如定期保養項目、維修服務

項目）令我感到很滿意。  

2.我滿意為我服務的人員。  

3.我覺得我選擇在該公司消費是正確的。  

4.整體而言，我對於該公司感到很滿意。  

Fornell（1992）；

Churchill  and  

Surprenant 

（1982）；Hellier et  

al.（2003）  

信任  1.我覺得該公司是重視顧客權益的。   

2.我認為該公司能以誠實的態度與顧客進行交易。  

3.我相信該公司會以顧客的立場去進行相關服務。  

4.我覺得該公司是穩健經營的。  

5.我覺得該公司並不可靠 *。  

6.我完全相信該公司所提供的資訊。  

7.我相信該公司會遵守諾言。  

8.我對該公司沒有信心 *。  

9.我覺得該公司是值得信賴的。  

Morgan and Hunt 

（1994）  

關係承諾  1.我以身為該公司的顧客為榮。  

2.我對於該公司有歸屬感。  

3.我不會關心該公司的長期發展 *。  

4.我很樂意提出建議給該公司。  

Garbarino and 

Johnson（1999）  

顧客  

忠誠度  

1.若該公司提供的服務符合我的需求，即使價格稍微增加時，

我仍願意繼續接受該公司的服務。  

2.即使其他公司的價格比較便宜，我還是優先考慮該公司。  

3.當我需要消費時，該公司是我最好的選擇。  

4.只要現存服務持續下去，我不會想轉換至其他公司。  

Oliver,  Rust,  and 

Varki （ 1997 ）；  

Oliver （ 1999 ）；  

Gillespie et al. 

（1999）；  

Gronholdt, 

Martensen, and 

Kristensen （2000） 

註：*表示該題項為反向題。  
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三、研究設計  

(一) 研究對象  

研究對象為國內某知名品牌之原廠汽車維修保養服務廠之顧客，選定的個案公

司為台灣中區一家知名國產車的區域經銷商，旗下共有十一個經營據點，其範圍涵

蓋彰雲嘉地區。  

(二) 抽樣設計  

本研究依據十一個營業據點的顧客規模大小為比例，來計算各據點應發放並回

收的問卷數量，並且於各據點進行便利抽樣，對接受完維修或保養服務的顧客，訪

員趨前詢問是否願意接受服務品質意見調查，若獲同意，則請其填答問卷，若婉拒，

則以下一位顧客為受訪對象。如此訪問歷經四週時間，平均每個營業據點各有 1 次

假日與 1～2 次非假日的訪問，實際發放 380 份，共回收 350 份，剔除填答未完整之

無效問卷 38 份後，本研究之有效樣本數為 312 份，有效樣本回收率為 82.12%。  

由於研究中測量自變項與依變項的兩類量表的填答者為同一人，為了預防共同

方法變異（common method variance）的產生，本研究採取(1)反向題項設計法—題目

中設計一些反向題以及 (2)題項隨機配置法—問卷題項隨機排列，等兩個措施來預防

共同方法變異的產生。  

(三) 問卷前測 

本文之問卷前測以彰化營運點的顧客為受測對象，共計回收 33 份有效問卷。各

構面之信、效度如表 2 所示。根據 Cuieford（1965）的信度指標標準來看，本研究

各構面的 Cronbach’s α 值至少達 0.8 以上，顯示各構面皆為高信度；而在效度方

面，邱皓政（2009）認為累積可解釋變異量可作為衡量代表，高於 50%即表示建構

效度良好。本研究各構面之累積可解釋變異量至少皆達 70％以上，顯示各構面的建

構效度良好。綜合上述，本研究各構面不進行刪題。  
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表 2  前測之信效度 

構面 題項數  刪除題項 Cronbach's α 值 累積可解釋變異量 

服務品質 32 無 0.981 79.48% 

顧客滿意度 4 無 0.948 86.73% 

信任 9 無 0.978 85.02% 

關係承諾 4 無 0.929 82.75% 

顧客忠誠度 4 無 0.872 73.57% 

(四) 資料分析方法 

本研究透過 SPSS 12.0 軟體中的描述性統計量來分析樣本基本資料，並透過

LISREL 統計軟體來檢驗本研究所建構的模式是否恰當，並驗證 H1 到 H8 的假說。  

肆、資料分析  

一、樣本基本資料分析  

(一) 人口統計資料分析  

有關樣本基本資料的分佈情形如表 3 所示。  

由表 3 可知，在性別分佈上，男性所佔比率將近 65%，可得知汽車駕駛者仍以

男性佔大多數，而女性比例也將近 35%，顯示出女性駕駛、並自行開車前往汽車廠

維修之比例有逐漸升高之趨勢。在年齡分佈部分則是以 26~35、36~45 歲這兩個族群

的人口居多，比例接近 75%。在年齡分佈上，46~55 歲佔約 15%，25 歲以下與 56 歲

以上各佔約 5%。  

在教育程度上，以高中職、專科與大學學歷者為最多，約佔 85%。職業別的部

分，以服務業最多（佔 28.5%），其次為製造業（佔 25.6%）、軍公教（佔 15.1%）、

商業（佔 12.2%）。月所得方面 30,000~40,000 元者最多，佔約 33%，其次為

40,000~50,000 元與 20,000~30,000 元者，各佔 17.9%與 17%，50,000~60,000 元者，

也佔了 12.8%的樣本佔有率。  
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表 3  樣本資料結構 

類別 次數（人） 百分比（%） 

性別 

男性 202 64.7 

女性 110 35.3 

總數 312 100 

年齡 

25 歲以下 15 4.8 

26~35 歲 104 33.3 

36~45 歲 129 41.3 

46~55 歲 46 14.7 

56 歲以上 18 5.8 

總數 312 100 

教育程度 

國中 20 6.4 

高中職 94 30.1 

專科 96 30.8 

大學 80 25.6 

研究所 22 7.1 

總數 312 100 

職業 

軍公教 47 15.1 

製造業 80 25.6 

商業 38 12.2 

農林漁牧業 13 4.2 

服務業 89 28.5 

家庭主婦 16 5.1 

學生 5 1.6 

其他 24 7.7 

總數 312 100 

月所得 

20000以下 14 4.5 

20000~30000 53 17.0 

30000~40000 103 33 

40000~50000 56 17.9 

50000~60000 40 12.8 

60000~70000 19 6.1 

70000~80000 9 2.9 

80000以上 18 5.8 

總數 312 100 
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(二) 各構面之敘述性統計分析 

表 4 是各構面的平均數分析，由表 4 可看出，在顧客忠誠度構面上，平均分數

最低，只有 3.74 分，表現尚可，可能是因為牽涉到較敏感的「價錢」議題，所以顧

客們無法對公司表現出忠誠，而這正是公司必須加強的部份。至於其它幾個構面的

分數，則在接近 4 分或 4 分以上，表示顧客對這些構面皆有一定的滿意度。  

二、信、效度分析  

各研究構面的信、效度分析如表 5 所示。依據 Cuieford （1965）的標準，Cronbach's 

α 值大於 0.7 者即為高信度，而本研究各構面及子構面的 Cronbach’s α 值至少皆

達 0.8 以上，顯示各構面皆為高信度；而在效度方面，邱皓政（2009）認為累積可解

釋變異量可作為衡量代表，高於 50%即表示建構效度良好。本研究各構面及子構面

之累積可解釋變異量至少皆達 50％以上，且各構面的問項之因素負荷量皆在 0.6 以

上，顯示各構面的建構效度良好。  

三、結構方程模式分析  

本研究透過 LISREL 統計軟體來檢驗整體架構的配適度及假設。  

(一) 違犯估計檢驗 

黃芳銘（2009）認為在檢驗模式估計時，需先檢視是否產生違犯估計現象，所

謂「違犯估計」是指測量模式及結構模式中統計所輸出的估計係數超出可接受的範

圍，換言之，發生不適當的解就是一種「違犯估計」，一般常發生的違犯估計有以

下三種現象：1.有負的誤差變異數存在；2.標準化係數超過或太接近 1；3.有太大的

標準誤。本結構模式並未出現負的誤差變異數，而標準化係數介在 -0.45~0.97 之間，

並未大於 1；其標準誤介在 0.14~0.71 之間，也為可接受範圍。所以本結構模型並未

出現違犯估計的問題。如圖 4 所示。
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圖 4  整體結構模式標準化參數值  
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表 4 各研究構面樣本敘述性統計分析－平均數 

各研究構面  平均數 各研究構面  平均數 

結果品質  4.1266 顧客滿意度  4.0176 

互動品質  4.2424 信任 4.0103 

實體環境品質  3.9490 關係承諾 3.8366 

整體服務品質  4.0598 顧客忠誠度  3.7364 

 

表 5 各構面之信效度 

構面 衡量題項因素負荷量 解釋變異量  Cronbach's α 值 

服 務 品
質 

結果品質  0.644～0.794 54.984% 0.880 

互動品質  0.734～0.857 65.646% 0.947 

環境品質  0.680～0.805 57.513% 0.932 

顧客滿意度 0.842～0.919 76.702% 0.899 

信任 0.818～0.899 74.008% 0.956 

關係承諾 0.856～0.906 79.182% 0.912 

顧客忠誠度 0.798～0.912 75.118% 0.887 

(二) 修正指標 

根據輸出結果，發現問項中的「具有信心」與「值得信賴」兩者的測量誤差之

間殘留了較大的 MI 值，顯示這兩個問項之測量誤具有相當的共同影響來源，由於此

兩問項皆屬於同一子構面「信心」，彼此之間有共同的影響來源是屬於合理範圍內，

故本研究決定將此兩測量誤間的關係給予釋放。另外在「顧客立場」與「穩健經營」、

「遵守承諾」與「具有信心」、「有歸屬感」與「提供建議」、「選擇正確」與「感

到滿意」等問項間，也都有相當的共同影響來源，因此依照上述步驟將測量誤間的

關係給予釋放。  

(三) 模式整體適配度檢定  

根據 Hair, Anderson, Tatham, and Black（1998）的看法，可將模式整體適配度的
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檢定分為絕對適配度、相對適配度及簡效適配度三種類型。由表 6 所示，在絕對適

配度中，卡方檢定的 p 值小於 0.05，表示研究模式與觀察資料間未有良好適配度，

但由於卡方值易受抽樣樣本數影響，樣本越大時越容易顯著，根據黃芳銘（2009）

建議，可採用搭配卡方值/自由度方法來觀察，而本研究之卡方值/自由度符合標準。

本研究之 RMSEA 為 0.082，表示本理論模式可被接受，為不錯的適配。而 GFI 值為

0.83，以 Browne and Cudeck（1993）指出 GFI 值需大於 0.8 的標準來看，本研究是

符合標準的。  

本文參考諸多學者作法（黃芳銘，2009；陳正昌、程炳林、陳新豐、劉子鍵，

2003），進行衡量相對適配度與簡效適配度的指標值，在相對適配度方面，本研究

只有 AGFI 未達標準，其餘皆達標準，顯示本理論模式的相對適配度良好。另外在

簡效適配度方面，亦均符合標準，表示本理論模式具有相當的解釋力與簡效性。  

(四) 內在適配度  

內在適配度方面可分為「建構信度」與「萃取變異量」兩個指標來討論。  

1. 建構信度（Construct Reliability，CR）：表示構面指標的一致性，信度越高表示

這些指標的一致性越高。根據黃芳銘（2009）所言，0.7 是可接受的標準，而表 7

顯示本研究之 CR 值均在 0.7 以上，故表示具有良好的建構信度。  

2. 萃取變異量（Variance Extracted，VE）：為衡量構念萃取各變項時的變異量，是

一種評估各測量變項對潛在變項的變異解釋能力，可用來檢視潛在變項的收斂效

度，Fornell and Larcker（1981）的建議值為 0.5 以上。根據表 7 本研究各構面之

VE 值皆達到 0.5 以上，表示其萃取變異量是符合標準的。  

(五) 模型解釋  

在假設路徑部分，本研究共有 6 條假設路徑，以 t 值來判斷其影響是否顯著，

在 0.05 的顯著水準下，t 值必須≧1.96 才代表顯著。從表 8 可知本研究假說 H1 至

H6，只有 H2 與 H5 不成立，其餘皆成立。  
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表 6 模型整體適配度 

 適配度指標 理想評鑑結果 資料分析結果  修正後資料分析結果 

絕對 

適配度 

χ2 （Chi-Square） P 值>0.1 P=0.000 P=0.000 

χ2 （Chi-Square）/df <5 3.670 3.082 

GFI ≧0.9 0.81 0.83 

RMSEA ≦0.10 0.093 0.082 

相對 

適配度 

AGFI ≧0.9 0.76 0.79 

NFI ≧0.9 0.96 0.97 

CFI ≧0.9 0.97 0.98 

IFI ≧0.9 0.97 0.98 

RFI ≧0.9 0.95 0.96 

簡效 

適配度 

PNFI ≧0.5 0.86 0.84 

PGFI ≧0.5 0.66 0.67 

 

表 7 整體模型之建構信度與萃取變異量  

研究構面 建構信度 萃取變異量  

服務品質 0.820 0.608 

顧客滿意度 0.900 0.690 

信任 0.955 0.703 

關係承諾 0.912 0.722 

顧客忠誠度 0.890 0.672 
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表 8 本研究假說彙整表 

假設 t 值 結果 

H1：服務品質對顧客滿意度有正向影響。  9.05
*
 成立 

H2：顧客滿意度對顧客忠誠度有正向影響。  0.85 不成立 

H3：顧客滿意度對信任有正向影響。  8.48
*
 成立 

H4：顧客滿意度對關係承諾有正向影響。  9.73
*
 成立 

H5：信任對顧客忠誠度有正向影響。  -0.89 不成立 

H6：關係承諾對顧客忠誠度有正向影響。  4.58
*
 成立 

H7：信任對顧客滿意度與顧客忠誠度之互動關係有顯著的中介效果。   不成立 

H8：關係承諾對顧客滿意度與顧客忠誠度之互動關係有顯著的中介效果。  成立 

(六) 中介效果 

在 SEM 模型中，若 A 變數透過 B 變數而影響到 C 變數，且皆達顯著水準，則

B 變數在 A 變數與 C 變數的關係中，扮演著中介的角色（黃芳銘，2009）。由圖 4

可知顧客滿意度並不會直接影響顧客忠誠度，也無法透過信任來影響顧客忠誠度，

但是會透過關係承諾而間接影響到顧客忠誠度，所以關係承諾確實扮演著中介的角

色。且顧客滿意度透過關係承諾而影響到顧客忠誠度的間接效果（0.91×0.79=0.72），

是遠大於顧客滿意度對顧客忠誠度的直接效果（0.52），所以關係承諾確實扮演著關

鍵的中介角色。 

伍、結論與建議  

一、  研究結果  

(一) 服務品質構面  

研究結果得知服務品質所包含之三構面對服務品質的影響皆達顯著水準，且可

看出消費者對於服務品質的判斷，首重消費者與服務人員間的互動，其次為實際維

修的服務內容，最後才是消費者到廠維修時所感受到的維修服務廠環境的舒適程度。 
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(二) 服務品質對顧客滿意度之影響（H1）  

研究得知，服務品質的提升確實有助於提升顧客滿意度。此結果與 Hong and Goo 

（2004）、Floh and Treiblmaier（2006）等學者之研究結論相同。  

(三) 顧客滿意度對顧客忠誠度之影響（H2） 

研究結果並未發現顧客滿意度對顧客忠誠度具有正向影響。推測可能是因為消

費者來到原廠接受較好的服務，也有較高的滿意度，但相對的也必須要付出比較高

的費用，在現今物價高漲、考量荷包情況之下，消費者不見得每次都願意付出較多

的費用來到原廠接受售後服務。且本研究在衡量顧客忠誠度時，所使用的問項是以

衡量顧客的行為意圖為主，且牽涉到「價格」這個較敏感的議題，所以當消費者即

使感到滿意時，也並不能保證其忠誠。  

(四) 顧客滿意度對信任之影響（H3） 

研究發現，顧客滿意度對信任具有顯著正向影響，代表倘若顧客對於售後服務

感到滿意，顧客將會對公司產生信任感。此結果與 Bloemer and Odekerken-Schröder 

（2002）的結論相一致。  

(五) 顧客滿意度對關係承諾之影響（H4） 

研究結果發現，顧客滿意度對關係承諾存在顯著正向影響，即顧客在經歷公司

提供的售後服務後，若感到滿意的話，會對公司產生好感，並且覺得值得繼續和此

公司維持關係。此結果與 Brown et al.（2005）的結論相一致。  

(六) 信任對顧客忠誠度之影響（H5） 

研究結果並未發現信任對顧客忠誠度具有正向影響，本研究推測可能原因如

下：儘管消費者對公司有信心、有信任感，但由於原廠通常維修費用比較高，在經

濟負擔的考量下，消費者仍然有可能會尋求其他同樣可值得信賴的非原廠保養廠，

如此便無法對原廠公司表現出消費忠誠。因此信任對顧客忠誠度不具有正向影響之

情況，亦屬合理推測之結果。假說 H5 不成立。  
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(七) 關係承諾對顧客忠誠度之影響（H6）  

研究發現，關係承諾對顧客忠誠度有顯著正向影響，當顧客對公司有承諾、有

歸屬感時，會提高顧客的忠誠意願，降低顧客轉換的機會。此結果與 Lewis and Soureli 

（2006）、Caceres and Paparoidamis （2007）的結論相一致。  

(八) 信任的中介效果（H7） 

研究結果並未發現信任在顧客滿意度與顧客忠誠度之間扮演中介效果，本研究

推測可能原因有二：1.儘管消費者對服務感到滿意，進而對公司產生信任感，但在經

濟負擔的考量下，消費者仍然有可能會前往其他保養廠接受維修服務，導致即使信

任原廠公司的維修服務，卻礙於價格因素而無法對公司表現出忠誠。因此導致本研

究的 H7 並未成立。  

(九) 關係承諾的中介效果（H8）  

本研究結果證實關係承諾確實在顧客滿意度與顧客忠誠度兩者之間扮演顯著的

中介效果角色。亦即當顧客感到滿意時，會對公司產生承諾，想與公司維持長期關

係，進而產生忠誠。此結果與 Garbarino and Johnson（1999）、Bettencourt（1997）

和 Lewis and Soureli（2006）的研究結果一致。  

二、行銷涵義  

本研究結果發現，在汽車原廠的售後服務裡，服務品質會影響到顧客滿意度，

然顧客滿意度卻無法影響忠誠度，此研究發現與過往諸多國、內外的研究結果有極

大差異，本文進而針對本項研究發現進一步探討深究原因，本文判斷在汽車原廠的

售後服務裡，一位滿意度高的顧客卻無法（或不願）給予日後再繼續前往接受汽車

原廠提供的維修服務的承諾，造成顧客滿意度雖高，但卻無法保證有高顧客忠誠度

的奇特現象，可能主要是因維修保養的價格因素所造成，畢竟汽車原廠的維修保養

費用，始終較一般非原廠的汽車維修保養廠昂貴，這導致許多車主在經濟考量下，

不得不選擇在外面的非原廠保養廠進行汽車維修或保養。故在不做價格競爭的前提

下，如何喚回車主回汽車原廠接受維修服務的意願，日後將會是許多汽車原廠所必

須面對的問題，例如提供可信賴的維修保證，讓車主可以有信心一次就把車子修好、

提供保養維修點數、進廠保養維修幾次將可享有何種優惠、或針對特定季節、特定

年份車子、特定里程數車子進行促銷活動等作法，都是汽車原廠可以考慮採用實施

的行銷策略。此外，針對長久以來一直深為顧客所詬病的高維修費用一事，亦不容
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汽車原廠小覷，如何降低汽車維修原廠的經營成本，進而降低車主的維修保養價格，

更是日後值得汽車原廠努力的方向。  

三、研究貢獻  

本研究針對汽車原廠的售後服務調查發現，高的顧客滿意度或信任並無法招致

高的顧客忠誠度，而信任也未在顧客滿意度與顧客忠誠之間扮演中介效果。此結果

與 Morgan and Hunt（ 1994）、 Garbarino and Johnson（ 1999）、 Bloemer and 

Odekerken-Schröder（2002）的研究有所差異。之所以會呈現差異情形，本研究判斷

應來自汽車原廠的售後服務價格較一般民間維修廠要高，故縱然原廠足以提供顧客

高滿意度的服務、或顧客亦對原廠深具信任，卻仍無法獲取顧客的高忠誠度。故汽

車原廠在提供良好的服務品質的前提下，也應省思如何有效降低經營成本，然後將

其反映在維修價格上，以冀獲得顧客的忠誠度。  

此外，本研究發現服務品質會正向影響顧客滿意度，而滿意度則會透過關係承

諾進而影響到顧客忠誠，故汽車原廠若欲提升顧客忠誠度，可從改善服務品質、提

升顧客滿意度著手，然後藉由正面的顧客滿意度來獲致顧客願意給予正面的關係承

諾，因為倘若顧客願意承諾與公司維繫關係，則將會有比較高的顧客忠誠度。所以

如何創造顧客願意給予公司關係承諾，讓顧客對公司產生歸屬感、讓顧客能以成為

該公司顧客為榮等，將是汽車原廠的當務之急。  

四、研究限制與未來研究方向  

(一) 本研究考量汽車產品的特性，參照 Churchill and Surprenant（1982）的研究發現，

對耐久財而言，產品績效是唯一決定滿意的因素，因此本研究採用「直接績效

衡量模式」來衡量滿意度。因此本研究使用的直接績效衡量模式，倘若運用在

非耐久財的探討時，其適用性仍待商榷。  

(二) 本研究為了探討信任與承諾的中介效果，所以未將信任對承諾有顯著影響的假

設放入架構中，而從本研究結果看來，後續研究者可將信任導致承諾放入架構

中，使研究更趨完整。  

(三) 本研究在資料蒐集與調查分析中，並無調查接受非原廠體系保養廠提供服務的

顧客，後續研究者可從此角度切入，或採取兩者並重之方式，以補足本研究在

產業研究範圍上的不足。  
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(四) 本研究比較集中於中南部樣本的探討，而台灣北、中、南三區生活消費模式略

有差異，因此後續研究若要探討整體汽車原廠維修服務產業時，可擴大地理涵

蓋區域進行調查，如此所得結果便可推論至國內整體維修服務產業。   
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